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ронніх і багатосторонніх угод із країнами світового співтоварис-
тва (наприклад, програми ТАСІС, ЮНІДО та ін.). 
Вирішальним етапом інвестиційної стратегії іноземного інвес-
тора у вільній економічній зоні є здійснення інвестиційної про-
грами. Відповідно до конкретної програми вищий менеджмент 
корпорації-інвестора приймає рішення на інвестування, від якого 
залежить ефективність керування інвестиційним проектом. 
Але для того, щоб рішення на інвестування було діючим і ефек-
тивним, потрібно дотримуватися певних методологічних основ. 
Процес і процедура прийняття рішень мають комплексну структу-
ру. Для того, щоб прийняти управлінське рішення, кожен менеджер 
повинний добре розбиратися не тільки в понятійному апараті, але 
при цьому і кваліфіковано застосовувати знання на практиці. 
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МАРКЕТИНГОВЕ ОПОСЕРЕДКУВАННЯ  
ПРОДУКТОВО-ТЕХНОЛОГІЧНИХ ІННОВАЦІЙ 
 
Сучасне інформаційне забезпечення інноваційно-продуктової 
діяльності фірми неможливе без активної та всебічної участі 
служби маркетингу у створенні нового товару. Різнобічність та 
методична оригінальність маркетингового опосередкування в 
умовах загострення конкуренції та мінливості споживацького 
попиту є найбільш суттєвою компонентою комерційного успіху 
майбутнього товару. Маркетингове забезпечення інноваційної ді-
яльності здійснюється у послідовності етапів: 
 оцінювання та відбору перспективних ідей і розробки кон-
цепції нових товарів; 
 стратегічної підтримки початку ринкового входження ново-
го товару 
Перший етап маркетингового забезпечення інноваційної дія-
льності базується на детальному вивченні найбільш стійкого 
елементу ринку — потреб та його складових. Головною забезпе-
чуючою складовою цього етапу є оцінка відповідності головних 
властивостей нового продукту вимогам і уявам споживачів щодо 
його споживацьких цінностей (рис. 1). 
Слід відмітити, що ефективність відбору ідей тим вище, чим 
більше вона спирається на об’єктивні закони технічного розвитку 










Рис. 1. Головні чинники формування цінностей нового товару 
Оцінювання перспективності ідей нових товарів повинна здій-
снюватися групою експертів, до складу якої входять маркетоло-
ги, економісти та керівники головних підрозділів фірми. Метою 
їх діяльності є попередній відсів невдалих пропозицій за критері-
ями відповідності цільовому ринку, умовам конкуренції, орієто-
ваній місткості ринку. Приймаються також до уваги час і витрати 
на розробку та освоєння продукту виробництвом, його можлива 
ціна, швидкість окупності та інші критерії (рис. 2). 
Головними обмеженнями в роботі творчих колективів є склад-
ність для експертів одночасно враховувати значну кількість критері-
їв та трудомісткість процедур оцінки різних множин сполучень по-
казників. Зрозуміло, що ці критерії є лише орієнтирні, але 
аргументи, які приводять експерти під час обговорення, засвідчують 
важливість окремих показників і зв’язків між ними. Формалізація 
процесу попереднього оцінювання досягається за використанням 
кваліметричних методів у визначенні рейтингу ідей нових товарів 
В загальній сукупності дій, непересічне значення має маркетинго-
ве забезпечення початку майбутніх продаж нового товару, тобто по-
дання інноваційного продукту ринку. Зрозуміло, що ознайомлення 
майбутніх споживачів з новими товарами, особливо інновацій 
зв’язаних з відкриттям радикального типу повинно розпочинатися 
якомога раніше. Таке ж упередження треба передбачати і стосовно 
інновацій інших типів (наприклад, ретро-інновації: автомобілі нового 
покоління із зовнішніми обрисами моделей 40-х років). Дії маркетин-
гових служб і, в першу чергу, інтенсивність рекламної компанії в пе-
ріод подання або на початку продаж інноваційного продукту на рин-
ку залежить від характеру його впливу на споживача. За цією 









 Відповідність виробничим можливостям
 Час до початку комерційної реалізації
 Складність виробництва
 Доступність трудових і матеріальних ресурсів
 Можливість виробництва за конкурентоспроможними цінами
 Відповідність маркетинговим можливостям
 Вплив на наявну продукцію
 Принадність для споживчого ринку
 Потенційні строки життєвого циклу продукції
 Вплив на імідж фірми





Рис. 2. Критерії фільтрації ідей інноваційних продуктів 
Плавна інновація. Поява таких товарів не вимагає спеціального 
навчання споживача і не викликає помітних змін в його поведінці. 
Наприклад, авторучка з капілярним стрижнем — інновація стосовно 
авторучки за принципом дії та до кулькової ручки — за дизайном. 
Запровадження таких інновацій на ринок може розпочинатися без-
посередньо під час або з початком продаж. Реклама для товарів пла-
вної інновації фокусується на його якісних або вартісних перевагах. 
Динамічна інновація. Такі товари викликають зміни звичних 
процедур використання, необхідність спеціального навчання ко-
ристувача. Динамічне нововведення може суттєво вплинути на 
споживацьку поведінку. Наприклад, заміна платівок компакт-
дисками є динамічною інновацією. Запровадження подібних ін-
новацій розпочинається задовго до початку продаж товарів і су-
проводжується активною рекламною компанією з перевагою 
елементів навчання майбутніх споживачів. 
Якісна інновація встановлює зовсім нову потребу. Запрова-
дження подібних інновацій повинно розпочинатися як найрані-
ше. Зусилля маркетологів повинні бути скеровані на інформу-
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вання споживачів про вартісні і якісні переваги інноваційного 
продукту. Одночасно реклама має не тільки навчати споживачів, 
але й передбачувати можливість зміни купівельної спроможності 
в цілому. Наприклад, персональні комп'ютери, відеокамери, со-
товий зв’язок. 
Отже маркетингове опосередкування та забезпечення з різною 
інтенсивністю супроводжує весь процес створення продуктових 
інновацій (рис. 3). Саме органічність наступності, аргументова-
ність та виваженість окремих етапів і змісту відповідних марке-
тингових рішень складають добрі передумови комерційного ус-












































Рис. 3. Маркетингове забезпечення продуктового  інноваційного проекту 
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